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商品学は、非常に大 きな可能性を持ちながら、 自らが設定 した物的商品を中心とする学問領域の中に
自らを閉 じこめ、その発展を押 さえつけてきた。 しかしながら、このように有形財を研究の中心に据え
なが らも、その市場における有用性を問題に してい くなかで(市場論的品質論)、市場における競争によ
って規定される品質論(品 質乖離論)、さらには、物に即して決まってくる品質か らも離れて受け手の主
観のみによって決まってくる品質論(第3次 品質論)へ と、徐々にその学問体系の中に、顧客の視点、
市場の視点を意識的に組みむようになっていった。(第1章)
時間的には本書の後に出版 された石崎悦史の 『商品競争力の理論』(2001年)も、伝統的な商品学の中
か らの顧客の視点 ・市場の視点を意識的に組む込む試みをまとめたものである。そのために、f消費者に
とっては商品がこう見えるとい う視点」で論理構成 を統… し、そ うすることで、「消費者にとっては物的
商品もサービス商品も同 じ枠組みでとりあつか うことが可能である」と、石崎はそのはしがきで述べて
いる。
ここで、本 書の構 成 を示 してお こ う。
第1章
第2章
第3章
第4章
第5章
第6章
終 章
商品学における品質論の現状と課題
知覚品質の概念 とその分析枠組み
新製品開発への組織文化的接近
対抗型市場戦略に関する意思決定者の知覚
サー ビス概念とその分類図式
"商品"と しての職務満足 と生活満足
研究の成果 と今後の課題
以上の構成か ら見て取れるように、著者は、まず これまでの商品学をレビュー し、そこか ら、属性的
に決まって くる品質ではな く、消費者がどのように品質を受けとめるかに注目するとい う商品学がた ど
りついた課題を、著者の本来のディシプ リンであるマーケティングの立場か ら解答をあたえよ うとした
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の であ る。(第2章)
商品 は、単 に知覚 され るだ けではな く、企 業 と顧 客 との相互 作川 を通 じて意 味 を増殖 させ る。例 と し
て引かれてい る 「ミニ四駅 」は、買 い手 と企 業 との対 話を通 じて、その意味を拡大 し価値 を増殖 させた。
周知 の よ うに、 こ うして 「ミニ四駆」 は、子 どもたちの間 で大 ヒッ トにつ なが ってい ったので あるが、
特 に この よ うな ヒッ ト商品は、一面的 な属性 レベル の品 質論 では何 とも解明の しよ うがない ものであ り、
対 話 と意味増 殖 とい うダイナ ミックな企業 と顧客 との相互 作用 過程 を組み 込んで初 めて解 明の糸[を つ
かむ ことが で きる とい え るの であ る。 消費者 に とっての 商品の品質 は、物 的属性 を遥 かに越 えて、その
消 費者 にとっての主観価値 を高めるかたちで知覚 され るとい うこ とが起 こ りうるか らで ある。(第3章)
今 日の商品 学 に とっての も う一つの課題 は、サー ビス とい う無形 の商品 の品質 を ど う捉 えた らよいの
か 、 とい うこ とである。
マー ケテ ィングにお いては 、この問題 は、サー ビス ・マー ケテ ィングや ホス ピタ リテ ィ ・マー ケテ ィ
ングと して取 り上 げ られ て きた と共 に、そ うした 商品が実現す る顧 客満足 や(CS)や 人的サー ビスの
問題 と して展 開 され て きた。 また、サー ビス の生産 に あたる従 業員 自体が満 足 して いなけれ ば、顧 客満
足を もた らす よ うなサ ー ビスを提供す る ことはで きな い として、 これ ら従 業員へのマ ーケテ ィングで あ
るイン ターナル(内 的)・マー ケテ ィングの必要性 が主張 されて きた。
本書 におい て著者 は、まず サー ビス概念の検討 と分類 を踏ま え(第5章)、 次 に消 費者 と しての従業員
とい う考 えに立つイ ン ターナ ル ・マー ケテ ィングを と りあげ る。 ま た、 ここでは、従 業員満足 を 「生活
満足」 と 「職 務満 足」の両面 で捉 え、実証研究 を行 ってい る。(第6章)
この よ うに、前半 は 「知 覚」 をキー ワー ドに 商品論 が展開 され、後 半は、 「サー ビス」をキー ワー ドに
商品論 の拡張が試み られ てい る。
商品学の世 界の 中で、 論争 を重 ねなが ら広 げ られ て きたf商 品j概 念は 、マーケテ ィン グの 世界 にお
い て も、1969年の コ トラー/レ ヴイ の論 文("BroadningtheConceptofMarketing")に端 を発 したマ
ー ケテ ィングのアイデ ンテ ィテ ィ論争の 中で拡張 され て きた
。 マー ケテ ィング ・コンセ プ トの拡張論争
は 、要 す るに マーケテ ィングの適 用対象の拡 大で あ り、その ことが必然的 に、マーケテ ィ ングの 対象 で
あ るproduct概念 の拡張 を もた ら したの である。 事実、 コ トラーの論 文の中では、警 察、 教会 、慈善団
体、大学 、博物館 、立候補者 … がマーケテ ィン グを行 う主体 と して取 り上げ られ 、そこにおけ るproduct
は、それ ぞれ 「人々 を守 る とい うサー ビス」「宗 教上のサー ビス(礼 拝 は文字 どお りサー ビス と呼 ばれ て
い る)」'「幸福 感1「教育」 「文化 の理解」 「正 直な政治」 と例示 され てい る。(Kotler,1972;1975)
この論 文に端を発す るマ ーケテ ィングのアイデ ンテ ィティ論争 は10年 以上 にもお よび、1979年の コ ト
ラーの(マ ・ー一・ケテ ィングに貢献 した学者 に与え られ る)ポ ール ・D・ コンバー ス賞の受賞、1985年のA
MA(ア メ リカ ・マーケテ ィ ング協会)に よる定義の書 き変 え とい う形で象徴的な決着 を見 た。
AMAの そ れまでの定義 にお いて は、1935年の定義 か ら60年の定義にいた るまで、マー ケテ ィングの
対象は 、一貫 して商品お よびサ ー ビスで あった。 すなわ ち、 「マー ケテ ィング とは、生産者 か ら消費者 ま
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た は使用者 に いた る商品お よびサー ビスの流れ を指揮す る事業活 動の遂行 で ある。』 これ に対 し1985年
のAMAの 定義 は、 「マーケ テ ィング とは、個 人 目標 お よび組織 目標 を満 たす交換 を創 造す るた めの、ア
イデ ア、商 品お よび サー ビスの コンセ プ ト、価 格設 定 、プ ロモ ー シ ョンお よび流 通の計画 と執行 の プ ロ
セス で ある」(徳永 、マ クラク ラン、タムラ、1989年)とされ 、論争 が コ トラー の全面的勝利 とて 終結 し
た こ とを端的 に示 して い る。そ して、 こ こで コンセ プ トとい うのは、concoptionであ り、ア イデアや商
品 、サー ビス を 「考 えだ し創 りだす 」 こ とを意味 して い る。 マ一一・一ケテ ィン グ ・ミックスの4Pに お け る
product(製品)に 対応 す る部 分で あ る。 そ して 、 「ニー ズない しウa－ンツ を満 たすた めに提 供す る こ と
が で きる よ うな もので あれ ば、それ らはいずれ も製品 とみな され る」(PhilipKot]er,1994)と捉 え られ
る よ うにな る。 す な わ ち、 ここでは製 品では な く、製 品 が満たす で あろ うニー ズ ない しウォ ンツに力点
が置かれ てい るので あ る。
以後 マー ケテ ィン グで は、商品 学に おけ る論争 を尻 目に、拡 張 された 商品概 念か らか ろや か に議 論 を
発展 させ てい った。 著 者 もまた 、その よ うな マー ケテ ィン グの 風土か ら商品学 の捉 え直 しを行 ってい る
とい え よ う。・
す でに触れ た顧 客満 足(CS)概 念 や、関係性 マー ケテ ィング、IMC(統 合 され たマーケ テ ィング ・
コ ミュニケー シ ョン)と い ったこ こ十数年 の間 に登場 してきた諸概念 は、いずれ も旧来 のproduct概念
では収 ま りき らない概 念 の広が りを持 ってい る。 た とえば 、顧 客満足 とは 「顧 客 を満 足 させ るこ とでは
な く、顧 客が満 足す るこ とだ」 と言った とき、満 足 を もた らす 商 品には さま ざまな要素 が絡ん で くる。
製品 は も とよ り、購 入時や 購入 後 に提 供 され るサー ビスや ブ ラン ド ・イ メー ジ、店 員 とのや りと り、 ど
の よ うな シチ ュエー シ ョンで購 入す るの か とい った購 入時 の コンテキス ト(文 脈)、 あるい は、 「物 語」
とい う文脈 形成 の 中で の購 買。 た とえば 、数年 前のハ イー パー ・ヨー ヨー の ヒッ トは、 子 ど もた ちの雑
誌 『コロ コロ ・コ ミック』 に連 載 され たハ イーパー ・ヨー ヨーの技 を競 い合 うスポ コ ン 〈スポー ツ根 性)
漫画 の 世界 との関 わ りの中 で生 まれ た。 あ るい は、売 手一買手 の長期 的 関係 に基 づ く信頼 や安 心 とい う
要素。 デ ィズニー ラン ドを訪れ る楽 しみ は、 「経験価 値」 とい った形 で しか把握 で きない よ うな複 合的で
入 り組 んだ満 足の経 験 で あ り、分析 的 に分解 して把 握 で きる よ うな商品で はない。 同 じよ うに、 コン ビ
ニエ ンス ・ス トアが提 供す るベネ フ ィ ッ トも複合 的で あ る。狭 い店舗で あ りなが ら、 その 中で必要 とす
る もの を期待 通 りに見 つ ける こ とがで き る場 所。 その ことを実現す るシ ステ ムそ の もの が、 コ ンビニが
提 供す る 「商 品]で あ る。
従来 、マー ケテ ィング を構成 す る活動 は、マv・一ケテ ィ ング・ミックス と して4つ のP(す なわ ち、Product,
Price,Place,Promotion)で代 表 させ られ て きた。 しか し、IMCの 考え方 にお いて は、 こ うした4P
は企業 サイ ドの論理 で あって、それ を180。回転 させ 顧 客サイ ドの視 点か ら捉 え直 さなけれ ばな らない と
されて い る。 そ して、4つ のPそ れ ぞれに対応 させて4Cが 提唱 された。す なわち 、Productは、 「顧 客
に とっての価 値(Customervalue)」、Priceは、 「顧 客が払 っていい と感 じる対価(Cost)」、Placeは、「顧
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客 に とっての利 便性(Convenience)」、Promotionは、 「顧 客 との コ ミュニケv-・一シ ョン 〈Co㎜unication)」
にそ れぞれ 対応 す る。(有賀、1996年)顧客 が一 定の価値 を認 めて初 め て商品 は商 品 と して存 在 しうるの
だ とい うこ と、 そ して 、・価格 とい うの は、そ う した満 足 を得 る こ とに対 して払 われ る ものな のだ とい う
考 え方 で あ る。
この ように、今やマーケティングは、商品概念を拡張 し次々に新 しい領域 を切 り開いている。商品学
もまた、 この よ うなマーケティングのダイナ ミックな展開と無縁のままではいられないであろう。.
著者は、結章 において、個別的な(著 者 は 「離散型」 と呼んでいる)取 引と関係型の交換 とを統合す
るためのキー概念 として 「リレーシ ョンシップ品質」を今後の課題 として提示す る。この概念は、 「信頼
と満足か ら形成 され る構成概念」であり、ここで簡単に振 り返 った商品概念の拡張のプロセスか らも、
今後の研究アジェンダの設定 としてはきわめて妥 当なものと言 うことができる。 この方向での今後の深
化に、是非とも期待 したいところである。
若干の苦言を呈せば、商品学における品質論の展開を跡づけた第1章 と第2章 には論述の深化がみ ら
れるが、その他の諸車については、テーマの統一性 は見られるものの、やや並列的で、テーマの深化 と
い う点では物足 りなさを感 じる。 さまざまな鉱脈を発見しなが ら、掘 り進むのに一生懸命のあま り、そ
れ らの鉱脈 を じっくりと掘 り下げるには至 らなかった とい う印象を持つ。 とはい えそれ らの鉱脈 は、そ
れだけにこれか らの研 究アジェンダとして重要な意味を持ってい るわけで、「リレーシ ョンシップ品質」
と合わせて、今後一っ一つ展開 され深め られてい くことで、著者の研究基盤 を確立 してくれ るもの と考
える。
林周二は、「商学における商品論(あ るいは商品学)の 学問的研究は、斯学研究者間では昨今至って不
振である。 商品分野一般が既にそ うだが、なかでもこの分野はとくに優れた研究者が研究関心を寄せて
呉れないのが最大の原因 となって、学問と しての法則追求的な成果がこの分野で は近年は トンと発表さ
れず、商品についての学問は沈滞 し切ったままである。」 と、大変悲観的な感想を述べてい る。
しか しなが ら、『現代商品知覚論』は、すでに述べたとお り、商品学の新 たな可能性に向けてい くつか
の重要な方向を示 した大変野心的な研究であるといえる。「沈滞 し切った」学問状況に一石を投 じたこと
は間違いないであろ う。 より一層の体系化に向けて、今後の研究の深化に期待 したい。
最 後た な るが、本書 評にお いては、 「商品 」 と 「製品」 とを明確な概念規 定 を行 わず に使 用 して きた。
それ な りの区 別 をつ けなが ら用 いた つ も りでは あ るが 、 よ り詳 細 な検討 は書 評の 域 を超 え てお り、別の
機 会 に譲 りたい。 ただ ここでは 、本稿 で検討 した商品概 念 の拡 張 との関連 で これ らの 検討 が重要 な意味
を持 ってい る こ と、そ して、 日本語 と英語 とで は異 なった意味 合 い を持 た されて い る こと、な どを述べ
てお くだ けに とどめてお こ う。た とえ ば、productは「製 品」で あ り、 「商品」はcemmedityであるが、
日本 語の 「商 品 」には 「交換対 象」 とい う意 味 が込 め られ てお りIMCで 言 う 「Customervaluejに近
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い 意 味 合 い を 持 って い る。 そ の 他 、 い くつ か の内 包(connotation)上の ズ レ と重 な り合 い が あ り、概 念
の 交 通 整 理 が 必 要 で あ る と考 え て い る。(2002年3月 刊 行 予 定 の 亜 細 亜大 学 『経 営 論 集 』第37巻1・2合
併 号 に掲 載 予 定 の 「商 品概 念 の 検 討 」 を参 照 して い た だ きたい 。)
(2001,7.29)
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